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研究の背景にあるのは、顧客維持率を 5％上げれば、収益率が 100％向上する（Richheld and 
Sasser 1990）という主張がある。事実、著者が勤務する株式会社ベネッセコーポレーショ
ン（以下、ベネッセ）の通信教育事業においては、既存顧客の月次継続率を 1%向上させ






































では離脱研究において参照されることが多い Bolton and Bronkhort(1995)による研究と、苦
情行動をとった顧客の報復欲求（苦情行動をとる意向）や離脱欲求の、時間経過に合わせ























































































































出典：Coulter and Ligas (2000) p.689.に加筆して作図 
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客を維持していくのか？」を目的とした研究には、以下 2 つの問題があると考える。 
まず、第一に、顧客維持につながる再購買や反復購買に影響する要因と、離脱の決定に




























































こと、の 3 つである。ベネッセでは、これらの 3 つを（1）→（2）→（3）→（1）…と循
環させることで継続的な成長を実現するためにマーケティングを実施している。 
さらに、ベネッセの通信教育事業においては、既存顧客の月次継続率を 1%向上させる




























































































そのため章の構成は以下のようになる。まず、第 1 章、第 2 章では Hirschman(1970)以降
の、顧客と供給者間との間に何らかの問題が起きて、それに対する反忚のとしての離脱や


































































商品単位の価格が変化しないままで品質が L0 から L1 に低下したなら、需要は Q0から Q1
に低下し、総収益の損失は(図 b)のように長方形 Q1 Q0 T´P´0 という領域で示される。この
長方形 E こそが、「離脱」である。 
対する「発言」は、(図ａ) において 0 Q1 で示される離脱しなかった顧客の数と、L0L1


























































図 1-3 の(図 a)のように、商品に対して A、B、C という３名の買い手がおり、商品１単
位を Pa、Pb、Pc という価格で購入するとした場合、彼らの需要はそれぞれ長方形で考え
ることができる。このとき、実際の単位価格が P であり、A、B、C がそれぞれ１単位購入
していると仮定すると、A の消費者余剰が１番大きく、B、C がこれに続く。このとき、
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の研究から「苦情行動」を、Diener and Grayser(1978)や Richins(1983)の研究





















































































































Fornell and Wernerfelt(1987) 
Blattberg and Deighton(1996) 































討するうえでは以下の 4 つのロイヤルティを考慮することを指摘している。 
 








































































ことができる。I は再購買意図、P は購買・離脱の選択、SAT は顧客満足、t は期間をあら
わす（LaBarbera and Mazursky 1983）。顧客の「認知－感情－動能－行動」のうち、感情か
ら行動までのプロセスを表すものとなる。 





















































れることが多い Bolton and Bronkhort(1995)の研究を検討したうえで、苦情行動と離脱につ












 ① 苦情は顧客の不満の表明と捉えて、不満を先行要因とした研究 
















 苦情の先行要因   






















































Bolton and Bronkhort（1995）は顧客の契約から 18 か月の間の苦情行動と離脱の相関から








として、P3a については表 2-4A より帰無仮説は棄却されないものの、満足した顧客の数は
金銭的問題に対して苦情行動をとった顧客の方が尐ないことから、仮説と合致しない結果
となった。P3b における苦情行動後の離脱に関しては、表 2-4B の結果から仮説は棄却され 











離脱しない 63.0％ 71.5％ 79.5％ 79.3％ 83.1％ 
離脱 37.0％ 28.5％ 20.5％ 20.7％ 16.9％ 






離脱しない 76.6％ 81.3％ 
離脱 23.4％ 18.7％ 
調査対象者数 625 2736 
 




 企業への苦情行動あり 企業への苦情行動なし 
平均利用時間の変化 -15.5％ -11.5％ 
標準誤差 1.9％ 5.0％ 
調査対象者数 610 2713 
















9.2％ 8.1％ 4.0％ 21.0％ 57.8％ 348 
その他問題
への苦情 
10.3％ 4.4％ 1.8％ 19.1％ 64.4％ 273 
表 2-4B：苦情の種類（金銭的な問題に関する苦情とその他の問題に関する苦情）と離脱行動の相関 
 金銭的な問題への苦情 その他の問題への苦情 
離脱しない 78.2％ 73.9％ 
離脱 21.2％ 26.1％ 
















13.6％ 5.1％ 2.5％ 21.2％ 57.6％ 503 
その他問題
への苦情 







離脱しない 68.3％ 78.6％ 
離脱 31.7％ 21.4％ 
調査対象者数 120 505 
表 2-6：苦情対応後の満足度と離脱行動の相関 












75.0％ 87.5％ 79.0％ 72.0％ 77.7％ 
その他の問題への
苦情 
25.0％ 12.5％ 21.0％ 28.0％ 22.3％ 
調査対象者数 6 40 19 125 377 
 






























Bolton and Bronkhort(1995)の研究は 18 か月という期間をとって行われたが、苦情行動を
とった顧客一人ひとりの意識の変化を追うものではないため、顧客の離脱に関する欲求や
意識の変化を見ることはできない。ある企業の失敗に対して苦情行動をとった顧客による、
その後の離脱欲求の高まりについて経時的に見たものとして Grégoire, Tripp and Legoux 





検証にあたって報復や離脱に関する概念の定義は、Aquino, Tripp and Bies(2001)、
McCullough, Fincham, and Tsang(2003)、Bechwati and Morrin(2003)、Grégoire and Fisher(2006)
らの研究が参照された。 
 32 
Aquino, Tripp and Bies(2001) は、組織における従業員の心理に関する研究のなかで、従
業員による報復行為は組織内の問題や不正に対する反忚として行われるものであり、報復
は必ずしも組織にとってマイナスの影響を与えるだけではなく、問題の解決や問題の改善




だと考えられた。Grégoire, Tripp, and Legoux(2009)はこうした考えに基づき、報復や離脱と
いった反忚はともに企業活動の失敗にする不満を反映したものであると考えた。 





そして Bechwati and Morrin(2003) や Grégoire and Fisher(2006) の研究から、報復欲求とは、














識が与える影響について指摘している。関係性品質は、Aaker, Fournier, and Brasel(2004) や 
 33 











































出典：Grégoire, Tripp and Legoux(2009) p.20.より 
 
図 2-3．関係性品質と時間経過の相互作用による報復欲求と離脱欲求の変化 



















































Grégoire, Tripp, and Legoux（2009）によるこの実験では、企業による苦情対忚の種類によ
る顧客の報復欲求の変化は検証されたが、回復行為と離脱欲求との相関に対する検証は行
われなかった。そのため、苦情行動の直後には離脱欲求が低い関係性品質の高い顧客が、






























Keaveney（1995）は、Bitner (1990)、Boulding et al. (1993)、Cronin and Taylor (1992)などの
過去の研究をレビュー（表 3-1．参照）したうえで、顧客維持と離脱について考察する際




響がわかりくいものなっている（Bitner 1990, Boulding et al. 1993）。 
（3） これまでの研究は、離脱意向ではなく、再購買意向への影響を中心に考察され
ているが、再購買や反復購買に影響する要因と、離脱の決定に影響する要因は




表 3-1．Keaveney (1995)による先行研究 































































































険代理店（54 人）、クリーニング屋（50 人）、レストラン（27 人）、医者または医療（27
 41 
人）、歯科医（16 人）、旅行代理店（15 人）、銀行（14 人）、電話会社（14 人）、ファースト
フードレストラン（12 人）、家政婦（10 人）、ゴミ回収業者（9 人）、介護サービス（8 人）、
不動産仲介（7 人）、衣類店（7 人）、スポーツクラブ（6 人）、芝生管理サービス（6 人）、
航空会社（6 人）、ホテル（5 人）、会計係（4 人）、配管工事（4 人）があった。CIT では、
これらのエピソードから離脱につながった事象を抽出し、モレなく、ダブることなく整理
していく。最終的に、離脱の先行要因となった事象は 8 つのカテゴリー、24 のサブカテゴ
リーに分類され、図 3-1．のようなモデルが考えられた（8 つの分類から漏れたエピソード


















































































































よりよいサービスを提供する競合へスイッチを原因とした離脱は、調査回答者                 



























































































Stauss and Weinlich (1997)は、CIT によって顧客の口から語られるのは、顧客にとって印
象的であったいわば極端な事象であり、些細で日常的な出来事が離脱に結びつくことを説
明することはできないという限界があることを指摘している。 












法としては限界がある(Keaveney 1995, Stauss and Weinlich 1997, 小野 2008)。 
CIT による分析のこのような限界を踏まえて考案された分析手法として、「継起的臨界事








かを比較していくことで、品質向上につなげていく(Stauss and Weinlich 1997)。 

























































































図 3-3．SPAT によって明らかになる離脱までの過程の概要 
結果
スイッチング経路

















 表 3-2．CIT・SIT・SPAT の比較 











































SPAT を忚用して、離脱の過程について考察をした研究がいくつかある。Roos, Edvardsson, 
and Gustafsson (2004)は、SPAT を活用して、スイッチング・バリアや事業の置かれた競争
環境の違いによって顧客の行動がどのように変わるのかを検証している。この研究につい
ては次章で、スイッチング・バリアに関する概念の整理をしたうえで検討したい。本項で





































顧客満足 1. 包括的な満足度 
2. 期待通りであったか 
3. 該当する業種のサービスとして理想的なものか 
情緒的関与 1. その企業の顧客であることに喜びを感じるか 
2. その企業による顧客の面倒見のよさは最高レベルか 
3. その企業と相互に理解し合っていると思うか 
功利的関与 1. その企業の顧客であるために支払う金額に妥当性を感じているか 
2. 他の企業を利用することになった場合に経済的な損失を感じるか 
3. その企業の立地の利便性は他の企業よりも優れているか 










































































表 3-4．Coulter and Ligas(2000)による離脱要因の分類 
離脱要因 言及している研究 
期待と一致しない場合 Keaveney (1995), 
























タビューは CIT や SPAT よりも離脱の過程に注目する形で行われた。また、データの分析
にあたっては、個々の調査対象者の発言を、離脱に決定に影響した要因と、離脱の過程を
分けて考えることが重要だとしている。 
調査の結果から、離脱までに大きく 3 つの段階があることが明らかになった。3 つの段
階は、「解消段階」（a dissolution stage）、「離脱段階」（an exit stage）、「解消後段階」（a 











































れている。Grégoire, Tripp and Legoux（2009）の研究から、顧客の苦情行動は、最初の「離
脱への引き金」段階で起こると考えられる。 
 「解消段階」の最後は「離脱の意思決定」段階（the Determinant Incident）である。ここ
で顧客に離脱を決定させる出来事が起きることで、顧客の意思が固まる。調査では、大き






























































































るのか？」という疑問に関する研究は尐ない(Yi and La 2004)。 
























































査を実施し検証がなされ、H2 以外の 3 つの仮説が支持される結果となった。つまり、製品・

























Fox, Taylor, and Fabrigar(2010)などがある。彼らは関与が離脱検討の過程に与える影響を考


























1993, Jones et al. 2000,Colgate and lang 2001, Patterson and Smith 2003 等）。 
スイッチング・コストとは、「ある供給業者の製品から別の業者の製品に変えるとき、
買い手に一時的に発生するコスト（Porter 1980）や、「サービスを変更する際にかかる時間






する研究は多い（Anderson and Sullivan 1993, Bolton and Bronkhort 1995, Gustafasson, Johnson, 
and Roos 2005 など）。 
顧客維持戦略を考えるうえで顧客満足が重要であることに間違いはないが、それを高め







（Mittal and Kamakura 2001）、満足が一定の水準を超えた場合にしか再購買意向やロイヤル








て検討することの重要性が示唆された研究は多い（Coulter and Ligas 2000, Yi and La 2004, 

































































Behavioral and Cognitive Costs） 
代替する製品・サービスに切り替えた後に、利用するために
必要な時間と努力を考慮すること。 
 埋没コスト（Sunk Cost） 
取り戻すことのできない、これまで利用していた製品・サー
ビスに対する時間や金銭、手間などの投資を気にすること。 























 探索コスト（search costs） 
 代替の魅力（attractiveness of alternatives） 
代替の選択肢の数も重要であることに言及されている。 
 セットアップ・コスト（setup costs） 













Burnham et al. (2003) 8 つのコストを以下の 3 カテゴリーにまとめて整理されており、ス
イッチング・バリアの種類が、もっとも網羅的な研究として、多く
の研究が引用（Caruana 2004, Hu and Hwang 2006, Vázquez-Casielles et 
al.2009, 酒井 2010 など）している。 
 手続き的スイッチング・コスト（Procedural Switching Costs） 
スイッチすることによる時間や労力の支出に関わるコストで 
以下の 4 つがある。 
  ・エコノミック・リスク・コスト（economic costs） 
  ・評価コスト（evaluation costs） 
  ・学習コスト（learning costs） 
  ・セットアップ・コスト（setup costs） 
 経済的スイッチング・コスト（Financial Switching Costs） 
以下 2 つの経済的に定量化できるコストを指摘した。 
  ・ベネフィット損失コスト（benefit loss costs） 
  ・金銭的喪失コスト（monetary loss costs） 





  ・対人的関係性スイッチング・コスト（personal relationship costs） 










Mothersbaugh and Beatty 
( 2007) 
以下 3 つのスイッチング・コストと関与（commitment）との関連を










3 つのスイッチング・コストは、Burnham, Frels, and Mahajan (2003)



























































アが単独で作用するわけではない。Jones and Sasser(1995)は市場環境の競争要因の 1 つとし






（mediating effect）」、「交互作用効果（interaction effect／調整効果（moderating effect）とす













 これら 3 つの作用に対して、一定の決論はまだ出ていないものの、「顧客不満足―離脱」
に対するスイッチング・バリアの影響を考えた場合に、「交互作用効果」による可能性が高
いと考える。このように考える理由は以下の 2 点がある。 
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表 4-2．「満足－再購買意向（ロイヤルティ）」への影響を考察した研究 




Lee et al.(2001) 携帯電話の利用者を対象に、再購買・推奨意向等に対して、価格やコ
アサービス、付加価値サービスへの満足度や、スイッチング・バリア
が調整効果によって影響するか検証した。 











Jones et al. ( 2007) 調査対象者を肯定的に感じている対象と、否定的に感じている顧客に
事前に分けて、スイッチング・バリアの直接効果を検証した。 






















































また離脱の過程におけるスイッチング・バリアの影響を検証した Antón, Camarero and 
Carrero(2007)は、「不満－離脱意向」に対するスイッチング・バリアの影響を図 4-3.のよう































































































































出典：Gupta and Mela（2008）の記述より作図 
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第2節 プラットフォームと WTA （Winner Takes All）要因 
 こうしたネットワーク効果が機能する環境下での離脱について検討するにあたって、加
藤・根来（2010）によるソフトウェア市場における「WTA（Winner Takes All：ソフトウェ


















































































第3節 WTA の対抗戦略としての離脱 
加藤・根来（2010）は、こうした要因に対して WTA の進行を抑制したり、逆転したり
するための対抗戦略についての検討を行っている。これらの考察の背景にあるのは、「代替




破壊（Profit Model Destruction）」、「(2) プラットフォーム包囲（Platform Envelopment）」、「(3) 
プラットフォーム間橋渡し（Platform Bridging）」、「(4) プラットフォーム互換（Platform 




料戦略（Platform Free Model）と、異なるサイドの収益源の追加（Platform Side-making）の
２つがあることが指摘されている。 
無料戦略については、1990 年代のマイクロソフト社の Internet Explore による Netscape
への対抗戦略があげられている。マイクロソフト社が実施したウィンドウズ OS のバンド


























































































































究で参照されることが多い Bolton and Bronkhort(1995)による研究と、「苦情行動―満足/不満
足－報復欲求（さらに苦情行動をとる意向）・離脱欲求」の関連を経時的に考察した Grégoire, 


































































離脱要因を網羅した研究として Keaveney (1995)がある。 










































買を促す力の 3 つが影響すると考えた。 
離脱決定に影響する要因
を研究 





















・Yi and La (2004)は、期待やロイヤルティが検討過程に対
して与える影響を検証している、 














































（Caruana 2004, Hu and Hwang 2006, Vázquez-Casielles et al. 2009, 酒井 2010 など）のが、































効果を指す。 これらが有効に機能すると、ソフトウェア市場等では「WTA（Winner Takes 
All）」状況が起きることが指摘されている。 
本稿では、加藤・根来(2010)から、非技術要因（相対的な品質の優位性）以外の要因に
よって、WTA の形成要因に対忚した対抗戦略を検討することで WTA およびネットワーク
効果が機能された製品・サービス離脱が起きる状況を検討した。 
ソフトウェア市場における WTA に対し、後発企業や第 2 位以下の企業がとりうる対抗
戦略としては、「(1) 収益モデルの破壊（Profit Model Destruction）」、「(2) プラットフォーム
包囲（Platform Envelopment）」、「(3) プラットフォーム間橋渡し（Platform Bridging）」、「(4) 
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プラットフォーム互換（Platform Compatibility）」、「(5) プラットフォーム連携（Platform 






























 Fader and Hardie(2009)は、「2008 年１月の業績指標報告によると、Vodafone UK は月単位
での支払いを行う顧客を 730 万人抱えている」という発表と、「Amazon.com の年第 4 四半
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